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文字 的 “ 偷 心术 ”: 营销 中 的 字体 效应 


HEE NER ANF 


(华中 师范 大 学 经 济 与 工商 管理 学 院 ， 武 汉 430079) 


摘 要 文字 是 营销 中 视觉 传播 的 重要 元 素 ， 它 直接 影响 消费 者 对 品牌 的 第 一 印象 。 文 字 的 重要 性 不 仅 体现 
在 文本 内 容 上 , 还 体现 在 字形 设计 对 消费 者 的 影响 上 。 字 体 的 研究 仍 存在 较 大 的 空缺 ， 且 现 有 文献 多 分 散 于 语 
言 学 、 设 计 学 和 心理 学 等 不 同学 科 领 域 。 目 前 有 较 多 存在 矛盾 的 结论 缺乏 系统 的 框架 支持 ， 本 文 为 研究 者 提 
供 了 完整 的 字体 效应 研究 框架 。 将 字体 进行 定义 及 分 类 之 后 , 主要 探讨 了 字体 对 消费 者 感知 和 行为 的 影响 ， 以 
及 字体 效应 的 三 大 心理 机 制 ， 即 感知 一 致 性 、 感 知 记 忆 性 和 感知 人 性 化 。 在 此 基础 上 讨论 了 字体 受到 消费 者 
特质 、 产 品类 型 与 外 部 环境 的 调节 作用 。 最 后 , 深入 分 析 了 字体 在 市 场 营销 中 的 理论 和 管理 实践 价值 ， 以 及 未 
来 研究 方向 。 

关键 词 字体， 字形 ， 消 费 者 感知 ， 消费 者 行为 
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WIA, 我 们 生活 在 一 个 被 各 式 各 样 的 字体 包 
围 的 时 代 (Liu et al., 2018)。 在 日 常生 活 的 书籍 、 
产品 说 明 等 纸 质 媒介 ,社交 软件 、 网 购 、 视 频 字 
幕 、 弹 幕 评论 等 网 络 媒 介 ， 以 及 诸如 Kindle 的 类 
纸 化 电子 媒介 中 , 不 同 风格 字体 得 到 了 广泛 的 应 
用 。 营 销 者 在 广告 视频 、 广 告 图 片 、 商 标 LOGO 
和 产品 介绍 等 营销 沟通 中 也 经 常 通过 字体 的 使 
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2008-Now 
来 提高 消费 者 的 评价 和 购买 意愿 。 例 如 ， 在 包装 ee ee 


上 使 用 手写 字体 会 增加 消费 者 对 产品 的 人 性 化 感 
知 ， 从 而 对 产品 或 者 品牌 产生 依恋 情感 ; 而 相 比 


之 下 印刷 字体 则 更 显 稳 重 端庄 , 使 消费 者 产 和 信 Hilton ftir — 


任 感 (Schroll et al., 2018). 


世界 知名 的 食品 制造 商 百 事 为 适应 消费 者 喜 cae 
好 的 变化 ,曾经 十 多 次 更 换 其 品牌 标识 中 的 字体 人 


GLA 1); 希尔顿 酒店 在 1999 年 将 印刷 体 标 识 换 
成 了 手写 体 , 但 随 着 近年 来 简约 生活 方式 的 盛行 ， 
手写 体 无 法 满足 品牌 标识 简洁 性 的 需求 ， 于 是 又 
换 回 印刷 体 ( 见 图 2); 在 2010 年 , 美国 最 大 的 服装 


公司 之 一 GAP 为 了 创造 一 个 更 年 轻 的 企业 形象 
用 于 社交 网 络 宣传 , 斥资 1 亿美 元 将 经 典 的 蓝 色 
大 写 标识 改 为 无 背景 色 的 小 写 标识 , 却 遭 到 客户 
对 品牌 尖酸 刻薄 的 评价 , 大 量 消 费 者 称 不 会 再 购 
买 该 品牌 商品 ， 于 是 新 标识 仅 使 用 7 天 就 更 换 回 
了 原来 的 经 典 样式 ( 见 图 3); 在 众多 奢侈 品牌 纷纷 
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缩短 了 字体 间距 并 使 字母 有 部 分 交 叠 ( 见 图 4)， 本 
意 是 为 了 使 其 细 长 紧凑 的 字体 顺应 年 轻 消费 者 的 
喜好 ,， 却 被 消费 者 痛斥 缺乏 创新 且 十 分 混乱 ， 进 
而 引发 了 互联 网 舆论 对 ZARA 客户 服务 和 产品 质 
量 差 的 讨论 。 正 如 享誉 世界 的 设计 大 师 Neville 
Brody 所 指出 的 那样 , 字体 是 市 场 中 的 重要 武器 。 
当 消 费 者 因为 对 营销 沟通 中 的 字体 产生 好 感 而 促 
成 购买 行为 时 ， 那 正 是 字体 的 “无 声响 语 ”在 发 挥 
它 的 威力 。 
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图 3 服装 品牌 GAP 


ZARA /NW 


图 4 快 时 尚 品牌 ZARA 


然而 ， 目 前 理论 界 关 于 字体 对 消费 者 影响 的 
研究 分 散在 管理 学 、 心 理学 和 设计 学 等 多 个 领域 ， 
仅 有 少量 研究 从 营销 的 角度 关注 字体 对 消费 者 的 
影响 。 因 此 ， 当 前 亟 需 对 现 有 关于 字体 研究 的 脉 
络 和 结论 加 以 整理 和 分 析 ,， 为 进一步 完善 和 发 展 
相关 的 营销 理论 英 定 基础 ,同时 在 实践 上 也 有 助 
于 营销 者 和 管理 者 根据 消费 者 特质 、 产 品 /品牌 类 
型 和 营销 环境 等 因素 采用 恰当 的 字体 ， 以 获得 积 
极 的 消费 者 评价 。 本 文 将 结合 不 同学 科 视角 ， 对 


目前 ， 国 内 外 各 领域 学 者 主要 是 将 字体 解构 
为 具体 的 设计 元 素 或 者 根据 字体 本 身 的 特点 进行 
分 类 。 首 先是 根据 各 种 字体 所 具有 的 主要 设计 元 
素 进 行 分 类 ， 如 Henderson 等 (2004) 按 照 字体 的 主 
要 设计 元 素 将 字体 分 为 elaborate (复杂 多 变 )、 
harmony (和 谐 统 一 )、weight ( 粗 体 )、flourish ($ 
饰 )、natural (自然 ) 和 compressed (紧密 ) 六 类 ; King 
FU Koehler (2000) 等 人 将 字体 按 大 小 (大 /小 )、 书写 
速度 ( 慢 / 快 )、 书 写 节 奏 ( 有 规律 /不 规律 )、 形 状 ( 方 
形 / 圆 形 )、 间 距 ( 密 集 / 稀 玖 )、 倾斜 (上 升 /下 降 ) 六 个 
维度 进行 分 类 ; Tett 和 Palmer 等 (1997) 依 据 笔迹 特 
征 将 字体 按 30 个 维度 进行 分 类 , 包括 书写 位 置 
(中 间 / 左 上 右 下 /右上 左下 / 满 格 )、 倾 斜 度 ( 偏 左 / 偏 
AME EL). 书写 压力 等 。 另外 也 有 部 分 学 者 根据 字 
体 本 身 的 特点 进行 分 类 , 例如 江 勇 和 和 孔 克勤 (2007) 
从 笔迹 的 八 因素 结构 模型 中 得 到 字体 的 分 类 特 
征 : 工整 度 、 流 畅 性 、 轻 重度 、 和 舒展 性 、 圆 润 度 、 
变化 性 、 长 度 、 规 范 性 ; 重庆 成 和 赵 增 梅 (1997) 
认为 文字 具有 笔 压 、 结 构 、 特 征 、 字 体 和 空间 五 
个 特征 。 

尽管 中 外 学 者 在 各 自 的 研究 中 提出 了 多 种 分 
类 方法 ， 但 学 界 对 于 字体 分 类 没有 形成 一 个 固定 
统一 的 标准 。 因 此 , 本文 粗略 梳理 了 营销 学 、 心 
理学 、 笔 迹 学 、 设 计 学 和 语言 学 等 领域 的 国内 外 
相关 研究 成 果 ， 按 照 字 体 的 外 观 形态 综合 归纳 出 
字体 设计 的 基本 要 素 和 特征 要 素 , 依据 字体 的 基 
本 特征 、 布 局 特征 和 风格 特征 三 个 方面 对 字体 进 
行 分 类 ( 见 表 1 ) ， 并 对 其 进行 前 述 。 
2.1 字体 基本 特征 
2.1.1 字体 的 大 小 和 粗细 

字体 大 小 又 叫 字号 ,在 印刷 中 通常 用 磅 值 作 
为 单位 。 为 了 测量 和 比较 字体 的 大 小 , 设计 者 也 


营销 中 字体 的 主要 类 别 、 影 响 、 作 用 机 制 和 作用 


边界 进行 整理 ,梳理 出 主要 的 研究 脉络 ， 并 对 未 
来 字体 的 研究 方向 进行 展望 。 


2 字体 分 类 


随 着 印刷 技术 的 成 熟 和 电子 产品 的 普及 , 文 
字 的 载体 更 加 丰富 , 字体 设计 也 变 得 愈 发 多 样 和 
复杂 。 近 年 来 ,字体 数量 激增 ， 从 1990 年 估计 的 
4.4 万 种 增加 到 2014 年 的 25 万 种 (Evans，2014)， 
字体 设计 已 成 为 传达 品牌 个 性 的 有 效 营 销 工具 
(Liu et al., 2019)。 


通常 会 参考 义 字 高 (x-Height)， 即 西 文字 体 排版 学 
中 基线 和 主线 之 间 的 距离 (Evans, 2014)。 对 字体 大 
小 的 研究 集中 于 其 对 文本 易 读 性 、 对 人 的 记忆 的 
影响 以 及 与 男女 性 别 和 性 格 的 相关 性 等 。 具 体 而 
言 ， 较 大 的 字体 易 读 性 更 高 ， 更 受 读者 喜爱 
(Bigelow，2019)， 过 小 的 字体 则 容易 使 读者 产生 
视觉 疲劳 。 在 感知 流畅 度 差异 很 大 时 ， 大 的 字体 
要 比 小 的 字体 更 有 助 于 人 们 的 记忆 (Undorf & 
Zimdahl, 2018), 影响 人 们 的 学 习 判 断 (Hu et al., 
2015; Su et al., 2018; Rai 等 , 2019 )。 另 外 也 有 
研究 发 现 ,字体 大 小 与 性 格 的 内 外 倾向 之 间 存 在 
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表 1 字体 分 类 和 示例 
字体 分 类 依据 。 字体 类 别 具体 内 容 文献 示例 
ae) 宋体 初 ” 黑 体 初 ”楷体 初 
mm = | 宋体 小 初 ， 黑体 小 初 楷体 小 初 


-号 | 26 宋体 一 号 黑体 一 号 楷体 一 号 


大 小 磅 值 、X 字 高 Undorf & Zimdahl (2018) 


细 体 ” HelveticaNeueLTPro-Light 


常规 “HelveticaNeueLTPro-Roman 


粗细 墨水 区 /空白 区 比值 Chiders & Jass (2002) 
中 等 HelveticaNeueLTPro-Medium 
字体 基本 特征 粗 体 “HelveticaNeueLTPro-Bold 
宽 高 比 Balt 
宽 高 比 笔画 粗细 /字体 高 度 Li 1 (2016) Width Height Width Height 
Te te 笔 男 粗 细 / 字 体 局 度 iu et al. 
帘 高 比 amkk 
Width Height Width Height 
Eine i 
圆润 度 线条 的 曲率 Mackiewicz (2005) BE © 


yuanrun yuanrun 


完整 性 残缺 程度 、 衬 线 Kaspar et al. (2015) IBM 
间距 ALAA Zs lal, FAA Bigelow (2019) 1E 正 oS Eg 


字体 布局 竺 征 POVE 倾斜 、 端 正 Dyson & Beier (2016) Lenovo lenovo 
相对 位 置 横向 、 纵 向 Dyson & Stott (2012) LA In, 
手写 体 /印刷 体 手写 体 、 印 刷 体 Liu et al. (2019) Hilton HN 
流畅 性 英文 、 汉 字 张 鹏 博 和 王 晓 钧 (2013) type anything ”在 这 写 点 东西 吧 
字体 风格 特征 


= are ere ro Hello Word “ee Weed 
= - 整 程度 艺术 Pelli et al. (2006) 
你 好 世界 th yb RE 


注 : 示例 图 中 用 到 科技 公司 IBM、 联 想 、 洛 杉 矶 道奇 队 徽 LA、 和 希尔顿 酒店 的 LOGO 标识 。 

资料 来 源 : 作者 整理 
相关 性 ， 这 种 相关 又 因 性 别 的 不 同 而 不 同 ， 对 男 来 说 更 容易 阅读 (Dobres et al., 2016)。 同 时 ， 粗 体 
性 而 言 ， 字 体 大 小 往往 与 怀疑 性 、 人 忧虑 性 呈正 相 字 能 增加 文本 的 显著 性 ， 更 好 地 引起 消费 者 对 文 
关 ; 对 女性 而 言 , 字体 大 小 往往 与 敢 为 性 呈 负 相 本 的 注意 (Margolin，2013)。 此 外 , 字体 的 粗细 还 
关 ( 江 勇 ， 孔 克勤 , 2007)。 与 审美 体验 相关 , 产品 的 精致 之 美 往往 通过 细 的 

字体 的 粗细 ,是 指 字体 在 一 定 区 域内 用 墨水 字体 表现 出 来 ,而 力量 之 美 则 通过 粗 体 字 表现 出 
代替 的 空白 区 域 的 量 , 字体 样式 中 线条 的 粗细 可 来 ， 细 的 字体 让 人 产生 柔弱 的 感觉 ， 而 粗 的 字体 
以 从 * 浅 ?到 “中 ”再 到 “ 超 粗 ” 不 等 (Chiders & Jass, 往往 表现 出 刚劲 有 力 的 特点 (Schroll et al., 2018). 
2002), 字体 的 粗细 会 影响 文本 的 易 读 性 和 显著 2.1.2 ”字体 的 宽 高 比 和 圆润 度 
性 。 相 关 研 究 结果 表明 , 在 文本 内 容 理 解难 度 一 字体 宽度 是 指 字 体 笔画 粗细 与 字体 高 度 的 比 
致 的 情况 下 , 粗 体 字 的 文本 相 比 于 细 字 体 的 文本 值 (Liu et al., 2016)。Arditi 等 (1990) 通 过 对 Times 
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Roman 字体 进行 固定 宽度 变化 的 研究 发 现 , 字体 
的 宽 高 比 会 对 阅读 速度 产生 影响 , 变 宽 字体 在 大 
尺寸 时 比 定 宽 字 体 阅 读 速度 快 ， 而 定 宽 字体 在 小 
尺寸 时 比 变 宽 字 体 阅 读 速度 快 。 

字体 的 圆润 度 反 映 出 字体 的 方圆 、 曲 直 和 圆 
润 等 特点 ( 江 勇 ， 孔 克勤 , 2007)。 圆 形 特征 的 字体 
具有 简单 、 友 好 和 不 完美 的 属性 ,适度 和 平衡 的 
字体 特征 会 让 消费 者 觉得 该 产品 具有 专业 属性 
(Mackiewicz，2005)。 此 外 ,字体 的 圆润 度 也 能 够 
反映 人 的 心理 特征 和 年 龄 特征 ， 如 果 按 神经 类 型 
划分 , 间 慎 型 、 稳 定型 和 安静 型 通常 表现 为 直 笔 
划 ， 而 最 佳 型 、 灵 活 型 、 兴 奋 型 通常 表现 为 曲 笔 
划 ， 而 随 着 个 体 年 龄 的 增长 ， 其 字体 则 会 更 多 展 
现 出 曲 笔划 的 特征 ( 张 月 博 ， 王 晓 钧 , 2013)。 
2.1.3 ”字体 的 完整 性 

在 字体 设计 中 , 字体 的 完整 性 主要 表现 为 衬 
线 和 残缺 程度 。 其 中 ,， 衬 线 字体 指 笔画 中 含有 装 
饰 性 钧 线 的 字体 ,按照 历史 发 展 顺序 ， 衬 线 体 可 
分 类 为 旧 风 格 字 体 (Old style)、 过 渡 字 体 
(Transional) 和 现代 字体 (Modern), 一 般 来 说 ， 旧 
风格 的 字体 衬 线 较 粗 ， 衬 线 的 粗细 过 渡 相 对 缓和 ， 
而 现代 字体 的 衬 线 很 细 ， 衬 线 的 粗细 对 比较 强烈 
(Eliason, 2015)。 衬 线 虽 然 是 字体 设计 的 众多 元 素 
之 一 ,但 却 有 着 重要 的 影响 。 首先， 衬 线 会 影响 字 
体 的 易 读 性 。 相 比 无 衬 线 字体 ， 衬 线 字体 可 能 会 
更 容易 被 识别 出 来 ,读者 在 阅读 以 衬 线 字体 呈现 
的 文本 时 也 会 更 方便 ,阅读 得 更 快 , 而 且 衬 线 字 
体 可 以 为 文本 带 来 装饰 和 艺术 效果 (Kaspar et al., 
2015)。 同 时 ， 衬 线 字 体 提高 了 较 小 字体 的 易 读 性 ， 
会 使 消费 者 感知 和 谐 进而 增强 消费 者 的 好 感 
(McCarthy & Mothersbaugh, 2002)。 此 外 , 字体 是 
否 有 衬 线 会 给 消费 者 带 来 不 同 的 个 性 感知 。 例 如 
衬 线 字体 被 认为 比 无 衬 线 字体 更 优雅 、 迷 人 、 美 
丽 、 有 趣 、 新 颖 ， 更 具 个 性 、 高 品质 、 活 力 和 易 


字体 残缺 设计 是 指 公司 在 营销 材料 中 有 意 地 
将 部 分 字符 或 字体 部 件 结构 丢失 或 消 隐 (Hagtvedt， 
2011)。 不 完整 的 标识 会 对 消费 者 感知 公司 整体 态 
度 产生 不 利 影响 , 使 消费 者 感知 到 信任 的 缺失 ， 
进而 对 企业 和 产品 的 可 信和 度 产 生 不 利 影响 
(Hagtvedt, 2011)。 但 与 此 同时 ， 却 有 利于 消费 者 提 
升 对 公司 创新 能 力 的 感知 (Hagtvedt，2011)。 这 一 
结论 不 是 在 所 有 情况 下 都 适用 ,根据 长 期 对 个 体 
差异 的 观察 , 不同 消费 者 对 标志 不 完整 和 其 他 形 
式 的 知觉 模糊 的 反应 就 像 对 审美 刺激 的 反应 一 样 
可 能 存在 差异 (Bloch et al., 2003)。 
2.2 ”字体 布局 特征 
2.2.1 ”字体 的 间距 和 留 

字体 间距 一 般 指 字母 (或 文字 ) 之 间 的 空间 
(Bigelow, 2019), 在 字体 设计 中 又 被 称 为 “ 负 形 空 
间 ”， 主 要 分 为 字体 内 部 各 笔画 间 的 距离 及 其 周 
围 的 留 白 区 域 。 

字体 的 间距 会 影响 易 读 性 。 增 加 字母 间距 可 
以 提高 易 读 性 (Arditi & Cho, 2005), Zorzi 等 (2017) 
的 研究 表明 ,增加 字母 间距 可 以 有 效 提高 阅读 障 
碍 人 群 识别 文本 的 速度 和 准确 性 。 字 母 之 间 的 小 
空间 会 使 字母 难以 区 分 ， 从 而 降低 易 读 性 
(McCarthy & Mothersbaugh, 2002)。 Chung (2002) 
通过 测试 不 同 的 字母 间距 对 中 心 视觉 和 外 围 视觉 
阅读 速度 的 影响 ,得 到 了 一 个 “临界 字母 间距 ”， 
当 间 距 在 此 距离 以 下 ,阅读 速度 随 间 距 的 增加 而 
增加 ; 当 间 距 超 过 这 个 距离 ， 阅读 速度 就 会 随 着 
间距 的 增加 先 保持 不 变 , 再 逐渐 变 慢 。 

字体 间距 也 会 影响 广告 设计 的 整体 外 观 
(Kaspar et al., 2015)。 要 使 字母 、 单 词 或 句子 之 间 
有 更 大 间距 可 以 通过 增加 文本 所 占 的 总 面积 来 增 
加 阅读 者 对 文本 容量 的 感知 (Eagly & Chaiken, 
1993)。 此 外 ,字体 间距 的 左 留 边 与 内 外 向 、 恒 性 
呈正 相关 ， 与 独立 性 、 忧 虑 性 呈 负 相关 ; 对 男性 而 


读 性 ; 无 衬 线 字 体会 表现 得 更 有 男子 气概 、 更 强 
大 、 更 聪明 、 更 上 层 、 更 可 读 和 更 响亮 (Tantillo et 
al., 1995)。 无 衬 线 字体 (如 Helvetica, Gill Sans 和 
Futura 字体 ) 显 得 更 加 友好 和 具有 个 性 化 特征 ， 而 
衬 线 字体 (如 Times New Roman 和 中 文 宋 体 ) 则 表 
现 得 更 加 专业 和 正式 (Mackiewicz & Moeller, 
2004)。 值 得 注意 的 是 ,无 衬 线 字体 往往 呈现 出 块 
状 外 观 ， 因 此 会 导致 其 观感 上 的 单调 和 无 趣 
(Gump, 2001). 


言 ， 右 留 边 与 兴奋 性 、 人 敏感 性 呈 负 相关 ( 范 列 ， 孙 
庆 军 , 1992)。 
2.2.2 ”字体 的 倾斜 度 和 相对 位 置 
字体 的 倾斜 度 用 于 衡量 字体 样式 的 垂直 位 置 
( 即 字 体 方向 ), MAEL, BHE F Ek A aE 
直 位 置 趋 于 倾斜 的 字体 (Chiders & Jass, 2002). 
首先 ， 斜体 字 会 影响 易 读 性 。 在 Pušnik 等 
(2016) 的 研究 中 ,将 倾斜 字体 与 其 他 字体 进行 比 
BE, 发 现 斜 体 字 的 识别 率 高 于 平均 水 平 , 不 过 Cai 


chinaXiv:202303.09621v1 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


第 2 期 谢 志 及 等 : 文字 的 “ 偷 心术 ”: 营销 中 的 字体 效应 369 


等 (2008) 指 出 虽然 斜体 字 的 宽度 更 大 , 但 其 易 读 
性 却 比 非 斜 体 的 易 读 性 差 , Dyson 和 Beier (2016) 
发 现 ， 和 斜体 字 确 实 会 降低 字 块 和 字母 的 易 读 性 ， 
不 过 这 一 结论 只 对 词汇 具有 显著 影响 。 

其 次 , 字体 笔迹 的 倾斜 是 一 种 情感 的 表达 ， 
左倾 斜 表现 为 冷淡 和 隐秘 ,右倾 斜 表现 为 温暖 和 
外 向 (Bunker，1969)。 在 进行 强调 时 ,斜体 字 表 示 
强调 的 作用 十 分 突出 , 且 比 粗 体 字 更 加 有 效 
(Dyson & Beier, 2016). 

此 外 , 字体 的 排列 上 还 有 横向 纵向 之 分 ， 字 
体 之 间 的 相对 位 置 也 可 以 分 为 中 间 、 左 上 右 下 、 
右上 左下 等 。 西 文字 母 的 组 成 部 分 是 垂直 、 水 平 
和 对 角 线 、 曲 线 等 ， 它 们 的 一 阶 关 系 性 质 (相似 部 
分 的 空间 关系 不 同 ) 的 差异 决定 了 单个 字母 的 组 
成 , 例如 ， 大 写字 母 AN 之 间 的 差异 是 由 两 条 
竖 线 中 间 连 接 两 条 垂直 线 的 角度 所 决定 的 ; 字母 
组 件 之 间 的 二 阶 关 系 性 质 (组 成 元 素 相 同 但 元 素 
位 置 不 同 ) 也 可 以 用 于 区 分 字母 , 例如 , LAT 
由 一 条 水 平 线 和 一 条 垂直 线 组 成 , 但 水 平 线 的 相 
对 位 置 不 同 (Dyson & Stott, 2012)。 

2.3 ”字体 风格 特征 
2.3.1 手写 /印刷 体 和 字体 的 流畅 性 

手写 字体 通常 具有 弯曲 、 倾 斜 、 不 规则 等 特 
点 ， 而 印刷 体 通常 具有 笔直 、 方 正和 更 规则 的 特 
点 (Liu et al., 2019; Mackiewicz, 2005; Schroll et al., 
2018)。 这 里 所 说 的 手写 体 并 非 一 般 意义 的 手写 的 
字体 ,而 是 指 印刷 出 来 的 具有 手写 特征 的 字体 。 
随 着 现代 生活 智能 化 、 自 动 化 和 数字 化 程度 不 断 
提高 ， 人 类 的 一 部 分 知觉 正在 逐渐 丧失 ， 而 手写 
很 好 地 体现 了 人 类 的 特征 (King & Koehler, 2000; 
Schroll et al.，2018)。 手 写 体 可 以 作为 一 种 媒介 ， 
在 产品 (商品 或 服务 ) 中 传递 人 类 的 温暖 感知 (Ren 
et al., 2018; Tassiello et al., 2018), 消费 者 越 能 够 
感觉 到 一 个 产品 充满 人 性 ,他们 与 产品 的 关联 感 
就 越 强 。 因 为 在 消费 者 看 来 ,手写体 标识 需要 制 
作者 付出 更 多 的 努力 , 这 有 助 于 创造 企业 与 消费 
者 心理 上 的 亲密 关系 (Ren et al., 2018)。 此 外 , 在 
产品 包装 上 使 用 手写 字体 确实 可 以 使 消费 者 产生 


下 


其 线条 质量 特征 明显 ; 而 与 此 相对 ， 汉 字 属 于 于 
意 文 字 ， 以 笔画 为 基本 要 素 ， 是 世界 上 唯一 的 了 
SHS, BM SACK, ERA, 
2013)。 字 体 的 流畅 性 不 仅 可 以 反映 书写 的 灵活 性 
和 连贯 性 等 特点 ( 江 勇 ， 孔 克勤 ，2007)， 也 可 以 反 
映 个 体 心理 活动 速度 ， 即 个 体 活动 效率 和 灵活 性 
的 特征 。 
2.3.2 ”字体 的 工整 程度 和 艺术 化 处 理 

字体 的 工整 程度 包括 字体 笔迹 的 清晰 度 、 认 
真性 和 辨认 度 等 特点 ( 江 勇 ， 孔 克勤 ，2007)， 字 体 
的 艺术 化 处 理会 影响 字体 的 工整 程度 。 字 体 的 艺 
术 化 处 理 是 指 对 字体 整体 或 者 部 件 结构 等 进行 艺 
术 化 加 工 处 理 ， 是 基于 原始 的 工整 字体 所 做 出 的 
艺术 化 改变 。 字 体 艺 术 化 处 理 的 一 个 典型 例子 是 
汉字 中 的 草书 , 字体 的 深 草 与 人 格 内 向 与 外 向 之 
间 存 在 相关 性 , 但 在 男性 的 字迹 中 表现 的 不 明 
显 。 此 外 ,阅读 者 对 未 经 过 艺术 化 处 理 的 、 形 式 
简单 的 字母 识别 效率 要 高 于 复杂 形式 ， 阅 读 流畅 
性 更 强 (Pelli et al., 2006)。 但 是 , Bragg 等 (2017) 创 
造 了 一 种 全 新 的 像素 化 颜色 字体 ,这 一 字体 能 够 
使 读者 学 会 阅读 不 熟悉 的 符号 ,增强 字体 的 易学 
性 和 易 读 性 。 此 后 ，Bragg 等 (2017) 又 引入 了 
“Livefonts” 字 体 ， 这 种 字体 结合 了 动画 动作 、 颜 色 
和 简单 的 几何 形状 , 在 一 定 程度 上 会 提高 低 视力 
的 阅读 能 力 。 这 些 都 是 通过 对 字体 的 艺术 化 处 理 
所 达到 的 效果 。 


3 字体 的 影响 


字体 是 营销 中 强 有 力 的 工具 , 为 了 向 管理 者 
和 研究 者 提供 准确 的 应 用 信息 ,我 们 将 字体 对 消 
费 者 的 感知 和 行为 所 带 来 的 影响 进行 系统 性 地 整 
理 与 归纳 。 
3.1 字体 对 消费 者 感知 的 影响 
3.1.1 Rist 

由 于 字体 的 识别 主要 是 基于 阅读 者 对 几 种 字 
体 类 型 特征 的 感知 ， 例 如 字体 间距 、 衬 线 字 体 大 
小 、 笔 划 宽 度 、X 字 高 (x-Height)、 字 母 宽度 和 高 
度 之 比 等 (Kaspar et al., 2015)， 所 以 字体 在 这 些 方 


TT 


对 人 类 存在 的 感知 ,增强 消费 者 与 产品 之 间 的 情 
感 依恋 ， 进 而 提升 产品 评价 (Schroll et al., 2018)。 

另外 , 在 字体 流畅 性 方面 ， 英文 字体 具 有 结 
构 简 单 和 单 向 线性 书写 的 特点 ， 这 决定 了 英文 具 
有 连贯 和 流畅 的 线条 ， 英 文书 写 的 流畅 性 ， 使 得 


面 所 具备 的 特征 会 影响 字体 的 易 读 性 ， 对 消费 者 
的 识别 过 程 产生 影响 。 

首先 , 字体 衬 线 会 影响 易 读 性 。 早 期 的 研究 
者 们 (如 Moriarty & Scheiner, 1984) 认 为 衬 线 字体 
和 无 衬 线 字 体 对 消费 者 易 读 性 的 影响 没有 差异 。 
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但 是 随 着 研究 者 采用 量化 方法 对 衬 线 字体 进行 深 
和 人 研究 后 发 现 ， 当 字体 大 小 一 致 时 ， 衬 线 字 体 和 
无 衬 线 字体 由 于 设计 风格 不 同 会 引起 情感 差异 ， 
无 衬 线 字体 比 衬 线 字体 更 让 人 觉得 文本 内 容 清 晰 
(Tantillo et al., 1995)。 更 有 研究 发 现 ， 人 们 对 无 衬 
线 字 体 文本 的 反应 时 间 更 短 ,， 在 计算 机 等 电子 产 
品 的 屏幕 上 显示 的 文本 应 该 首选 无 衬 线 字 体 
(Moret-Tatay & Perea, 2011)。 然 而 当 消 费 者 的 阅 
读 速 度 足 够 快 时 ， 衬 线 字体 反而 能 够 提高 较 小 字 
体 的 易 读 性 ， 消 费 者 可 以 更 好 地 理解 广告 词 或 者 
其 他 营销 手段 中 出 现 的 文本 (Mccarthy & 
Mothersbaugh，2002)。 之 所 以 会 出 现 这 样 的 矛盾 ， 
一 方面 是 因为 衬 线 增加 了 字符 的 噪声 ， 因 此 会 导 
致 人 们 接收 的 视觉 信息 混乱 (Zhao et al., 2017); 
但 与 此 同时 ， 当 人 们 的 阅读 能 力 足 够 强 时 ， 衬 线 
字体 反而 能 够 起 到 提示 性 的 作用 , 它 要 求人 们 将 
注意 力 完全 放 在 阅读 文本 上 ,从 而 让 人 觉得 其 易 
读 性 有 所 提高 (Rubinstein, 1988)。 

除了 衬 线 字 体会 对 易 读 性 产生 影响 , 字体 大 
小 写 、 字 体 粗 细 、 宽 度 大 小 和 正 斜体 都 能 作为 增 
强 易 读 性 的 特征 。 当 文本 内 容 存在 视觉 上 的 障碍 
时 ， 比 如 说 字体 非常 小 , 大 写字 体 比 小 写字 体能 
够 提高 读者 的 易 读 性 (Arditi & Cho, 2007)。 而 当 文 
本 内 容 以 相对 流畅 的 形式 呈现 时 ， 比 如 说 使 用 合 
适 大 小 或 者 是 大 的 字体 , 字体 大 小 写 不 会 影响 人 
们 的 易 读 性 (Arditi & Cho, 2007), 但 是 粗 体 字 在 
这 方面 存在 优势 (Dobres et al., 2016)。 在 一 般 情况 
F, 读者 偏好 小 写字 母 ， 因 为 大 写字 母 会 降低 阅 
读 速 度 。Cai 等 (2008) 发 现 宽度 大 的 字体 比 宽度 小 
的 字体 更 容易 识别 ,而 宽度 较 大 的 斜体 字 的 易 读 
性 却 比 正体 差 。 
3.1.2 Ate 

产品 可 信和 度 是 指 品 牌 中 包含 的 产品 信息 的 真 
实 性 和 可 信 程 度 (Liu et al., 2019)。 不 少 研究 证 实 ， 
消费 者 对 品牌 和 产品 的 可 信和 度 在 很 大 程度 上 受到 
营销 材料 中 的 字体 和 字形 的 影响 。 可 信和 度 是 企业 
生存 的 重要 因素 , 为 了 获得 良好 的 业绩 , 企业 往 
往 很 注重 塑造 可 信 度 。 

首先 ， 使 用 印刷 字体 能 够 增加 品牌 的 可 信 
度 。 印 刷 体 显得 更 加 专业 ， 而 手写 体 显 得 较 幼 稚 
(Schroll et al., 2018)。 例 如 , 图 5 是 一 家 业内 著名 
国际 法 律 评级 机 构 的 标志 ， 印 刷 体 的 采用 使 得 标 
志 看 上 去 简洁 、 稳 重 , 传递 出 专业 和 可 信 的 感觉 。 


再 如 ,精密 仪器 、 医 药 产品 和 电子 元 件 等 的 品牌 
采用 印刷 体 更 能 突出 产品 的 专业 品质 , 让 消费 者 
产生 信赖 、 可 靠 等 积极 态度 。 


lB LEGALBAND | 


Your Trusted Guide to the Legal World 


图 5 国际 法 律 评级 机 构 LEGALBAND 


其 次 ， 残 缺 的 字体 会 降低 对 公司 和 产品 的 可 
信 度 (Hagtvedt，2011)。 我 国 不 乏 以 残缺 为 美的 艺 
术 品 ， 这 充分 体现 了 中 华 民族 的 审美 诉求 。 然 而 ， 
企业 对 残缺 字体 的 使 用 ( 见 图 6 ) 在 营销 中 却 是 
一 把 双 为 剑 。 企 业 使 用 不 完整 的 标志 会 让 消费 者 
认为 它 是 具有 创造 性 的 企业 ,但 同时 也 暴露 出 这 
种 设计 的 缺陷 , 它 使 得 企业 品牌 形象 不 完整 和 不 
明确 ， 导 致 消费 者 认为 品牌 不 可 靠 ， 降 低 企业 的 
可 信和 度 (Hagtvedt, 2011)。 


-| 


图 6 科技 公司 巨头 IJBM 的 残缺 字体 标识 


此 外 , 字体 的 倾斜 度 也 会 影响 产品 的 可 信和 度 
(Hagtvedt，2011)。 例 如 将 斜体 字 用 在 餐厅 的 菜单 
上 时 会 提高 消费 者 对 餐厅 的 可 信和 度 ， 消 费 者 会 认 
为 餐厅 更 高 档 ， 并 且 能 够 提供 更 优质 的 服务 (Kim 
et al., 2011; Kim et al., 2016)， 对 餐厅 和 和 餐厅 提供 
的 服务 产生 信任 感 。 

3.1.3 ”消费 者 情绪 

不 同 的 字体 /字形 设计 会 使 产品 带 给 消费 者 
不 同 的 情绪 。 比 如 粗 体 字 会 让 消费 者 感觉 到 庄重 
和 悲伤 ， 细 体 字 则 更 多 地 表现 出 轻快 、 梦 幻 和 平 
静 的 情绪 ; 弯曲 的 字体 与 积极 的 情绪 相关 ， 而 楼 
角 的 字体 与 消极 的 情绪 相关 (Kastl & Child, 
1968)。 再 比如 , 字体 的 圆 角 会 使 人 的 大 脑 对 酸 甜 
食物 产生 不 同 的 感觉 (Bigelow，2019)， 圆 形 字体 


chinaXiv:202303.09621v1 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


第 2 期 谢 志 及 等 : 文字 的 “ 偷 心术 ”: 营销 中 的 字体 效应 371 


可 以 更 好 的 传达 甜 的 味道 , 而 有 和 角 的 字体 会 向 消 
费 者 传达 酸 的 味道 (Velasco et al., 2014)。 这 些 规律 
对 产品 销售 和 品牌 构建 具有 很 好 的 借鉴 意义 ， 企 
业 可 以 通过 改变 包装 以 及 品牌 的 字体 来 突出 产品 
的 不 同 特征 ， 以 此 激发 消费 者 对 产品 形象 的 整体 
感觉 。 

除了 字体 的 结构 设计 ,字体 颜色 也 会 对 消费 
者 情绪 产生 重要 影响 。 不 同 颜色 的 字体 会 带 来 不 
同 的 效果 ，Bertrams 等 (2019) 的 研究 结果 表明 ， 红 
色 字 体 比 中 性 的 黑色 字体 更 容易 触发 接收 者 的 消 
极 情 绪 从 而 影响 对 老师 批改 结果 的 接受 程度 。 如 
果 企 业 对 消费 者 投诉 的 反馈 中 采用 红色 字体 , 可 
能 会 使 反馈 难以 被 消费 者 接受 ， 从 而 使 消费 者 对 
企业 产生 消极 的 心理 态度 。 
3.2 ”字体 对 消费 者 行为 的 影响 

营销 领域 中 的 字体 设计 会 对 消费 者 的 行为 产 
影响 ,特别 是 作为 品牌 营销 材料 中 主要 字体 的 
选择 ,对 品牌 定位 具有 重要 意义 ,选择 恰当 的 字 
体 将 会 深刻 地 影响 一 个 品牌 的 效力 。 字 体 类 型 主 
要 会 影响 消费 者 对 品牌 的 评价 、 口 碑 传 播 和 购买 
意愿 。 

字体 类 型 会 影响 消费 者 对 品牌 的 评价 。 一 般 
来 说 ， 当 品牌 以 较 大 的 字体 呈现 时 将 更 容易 被 消 
费 者 记 住 ， 这 有 助 于 激发 消费 者 的 购买 意愿 和 复 
购 率 (Halamish，2018)。 同 时 , 产品 包装 上 使 用 的 
字体 的 大 小 会 影响 不 同类 型 消费 者 的 行为 ， 比 如 
说 对 老年 人 及 黑人 女性 群体 等 特定 群体 而 言 ， 在 
包装 上 使 用 较 小 的 12 磅 的 字体 更 容易 受到 好 评 
(Lo et al，2017)， 进 而 促进 这 些 特定 消费 者 对 产 
品 的 选择 。 

字体 类 型 会 影响 消费 者 的 口碑 传播 。 采 用 手 
写 体 还 是 印刷 体 作 为 品牌 的 代表 字体 会 深刻 影响 
品牌 的 效用 和 消费 者 性 别 的 差异 化 认 知 ， 进 而 影 


付出 额外 努力 的 公司 ， 所 以 通过 提高 他 们 对 企业 
的 整体 评价 和 购买 产品 的 意愿 来 奖励 这 些 企业 
(Morales, 2005), 我 们 认为 消费 者 的 这 一 奖励 过 
程 是 一 种 伴随 着 愧 次 和 感激 之 情 的 “一 般 互 惠 行 
为 ” (Palmatier et al., 2009)。 


4 字体 的 作用 机 制 


字体 对 人 们 的 影响 是 多 方面 的 , 心理 学 上 关 
于 字体 的 作用 机 制 有 了 较为 细致 的 探讨 ， 本 文 将 
其 引入 到 营销 领域 ， 具 体 探讨 字体 如 何 对 消费 者 
产生 影响 。 依 据 字 体 不 同 的 作用 原理 ,我 们 将 其 
分 为 感知 一 致 性 、 感 知 记 忆 性 以 及 感知 人 性 化 三 
个 方面 。 
4.1 感知 一 致 性 

感知 一 致 性 是 指 消费 者 感知 到 品牌 名 称 ( 文 
本 含义 )、 产 品类 别 和 字体 类 型 是 一 致 的 Doyle & 
Bottomley，2004)。 此 时 ， 消 费 者 对 产品 的 选择 频 
率 会 更 高 (Doyle & Bottomley, 2006)。 
首先 ,字体 文本 含义 要 和 字体 类 型 相 匹 配 ， 
即 字 体 的 语义 关联 性 或 者 语义 一 致 性 (McCarthy 
& Mothersbaugh, 2002)。 消 费 者 对 产品 外 观 设计 的 
前 好 大 体 上 是 由 产品 包装 上 的 符号 含义 所 驱动 的 ， 
即将 包装 中 的 符号 与 产品 文本 信息 取得 一 致 性 联 
系 (Creusen & Schoormans, 2004)。 这 意味 着 ， 人 们 
对 一 个 物体 的 感知 可 以 被 物体 上 呈现 的 字体 标识 
的 情感 意义 所 改变 , 产品 包装 上 的 字体 信息 与 字 
体 类 型 之 间 的 吻合 度 会 对 消费 者 心理 感觉 产生 重 
要 的 影响 (Doyle & Bottomley, 2009)。Rompay 和 
Pruyn (2011) 进 一 步 指 出 , 产品 的 营销 组 合 元 素 与 
内 在 象征 意义 的 一 致 性 会 对 消费 者 产生 正面 影响 ， 
字体 的 含义 与 文本 涵义 一 致 不 仅 能 够 使 消费 者 通 
过 字体 来 识别 产品 的 外 在 起 源 (Liu et al., 2019), 
还 能 够 在 产品 和 消费 者 之 间 产 生 同 化 作用 。 所 谓 


penny 


响 消费 者 是 否 会 向 其 他 人 推荐 该 品牌 : 例如 手写 
体会 增加 女性 消费 者 的 喜爱 ， 印 刷 体 的 品牌 标识 
更 多 地 受到 男性 消费 者 喜爱 (Grohmann，2016)， 
从 而 激发 相应 消费 者 的 品牌 推荐 行为 。 

字体 类 型 还 会 影响 消费 者 的 购买 意愿 。 手 写 
体 和 印刷 体 的 差异 除了 体现 在 品牌 的 影响 效力 方 
面 ,还 能 够 扩展 到 社交 活动 上 ,这 是 基于 “社交 互 
惠 ” 的 概念 ， 即 向 给 予 我 们 帮助 的 人 以 回报 的 想 


同化 作用 是 指 来 自 同一 范畴 的 两 种 刺激 容易 互相 
产生 影响 (Schiano et al., 2001), 使 消费 者 有 更 大 
的 可 能 性 选择 该 产品 。 

其 次 , 字体 与 产品 类 型 的 一 致 性 会 影响 消费 
者 对 品牌 信誉 的 感知 (Doyle & Bottomley, 2006)。 
产品 包装 上 的 设计 可 以 帮助 传达 特定 的 产品 属性 ， 
使 消费 者 为 随 之 产生 的 消费 体验 做 准备 ， 消 费 
会 认为 某 些 类 型 的 产品 和 服务 理应 使 用 某 种 特 
定 字 体 (Spence, 2012)。 因 此 如 果 消 费 者 从 包装 上 


法 (Regan, 1971). 具体 来 说 , 手写 字体 可 以 体现 企 
业 所 作出 的 努力 程度 ,消费 者 由 于 欣赏 这 些 愿意 


获取 的 信息 与 消费 者 的 预期 不 一 致 ， 就 会 增加 产 
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品 的 不 信任 感 ， 并 且 破 坏 消费 者 与 品牌 之 间 的 关 
系 ， 而 创建 与 产品 属性 一 致 的 包装 可 以 满足 消费 
者 的 预期 ， 从 而 增强 消费 者 的 消费 体验 。Liu 等 人 
(2019) 发 现 例如 手写 字体 弯曲 活跃 的 这 一 特性 与 
食品 等 享乐 型 产品 相关 , 将 手写 字体 应 用 于 这 些 
产品 便 能 够 提高 消费 者 的 购买 频率 。 例 如 ， 消 费 
者 在 选择 巧克力 的 过 程 中 会 倾向 于 选择 包装 上 具 
有 与 之 相 适 应 字体 的 巧克力 (Doyle & Bottomley, 
2004)。 相 反 ， 当 字体 的 语义 与 产品 类 别 不 相 适 应 
时 ,消费 者 会 减少 对 该 产品 的 信任 ,尽管 品牌 名 
称 具有 十 分 丰富 的 内 涵 ， 字体 仍然 可 以 对 人 们 的 
选择 产生 强大 的 影响 (Doyle & Bottomley, 2004). 
最 后 ,字体 与 消费 者 特质 的 一 致 性 对 产品 / 品 
牌 的 营销 效应 会 产生 影响 。 对 于 不 同 的 消费 者 来 
说 ,存在 着 某 些 特定 的 字体 与 他 们 的 特质 相 吻 
合 。 例 如 Hagtvedt (2011) 的 研究 指出 残缺 /完整 字 
体 对 消费 者 的 影响 会 由 于 消费 者 的 个 人 特质 而 不 
同 ， 完 整 的 字体 对 于 注重 企业 可 信 度 的 消费 者 来 
说 是 有 利 的 ， 而 对 于 注重 企业 创新 性 的 消费 者 来 
说 , 残缺 字体 将 带 来 更 积极 的 消费 者 态度 。 当 字 
体 和 消费 者 特质 相 一 致 时 ,字体 所 传递 出 的 意义 
便 超 出 了 实际 的 字面 含义 ， 如 对 于 女性 消费 者 而 
A, 斜体 、 非 粗 体 及 较 小 的 字体 能 够 衬托 出 女性 
的 气质 与 尊严 , 让 人 感觉 更 加 优雅 与 精致 ， 对 于 
男性 消费 者 ， 非 斜体 、 粗 体 及 较 大 的 字体 有 助 于 
表现 男性 的 力量 和 阳刚 之 气 (Doyle & Bottomley, 
2006)。 字 体 与 消费 者 特质 的 一 致 性 直接 决定 了 产 
品 和 消费 者 之 间 的 互动 质量 ， 即 企业 想 对 消费 者 
传达 的 品牌 形象 和 产品 含义 是 否 被 消费 者 所 接受 
(Doyle & Bottomley, 2006)。 
4.2 感知 记忆 性 

感知 记忆 性 是 指 消 费 者 在 对 产品 或 品牌 的 感 
知 体验 中 产生 的 印象 (Henderso et al., 2004), 它 可 
以 通过 感知 体验 的 质量 、 产 品 /品牌 感知 和 感知 体 
验 维度 三 种 途径 对 消费 者 产生 影响 。 
首先 ,感知 记忆 性 可 以 通过 直接 增强 消费 者 
感知 体验 的 质量 ， 即 消费 者 对 产品 或 品牌 印象 的 
深刻 程度 ， 从 而 影响 消费 者 的 行为 ,通常 而 言 ， 消 
费 者 的 印象 越 深刻 对 企业 越 有 利 。 例 如 ， 大 字体 
相 较 于 小 字体 会 给 人 留 下 更 深刻 的 印象 (Undorf 
& Zimdahl，2018)， 从 而 使 用 较 大 字体 的 品牌 标 
志 、 产 品 包装 等 有 利于 帮助 企业 和 产品 在 同类 产 
品 的 竞争 中 取得 有 利 地 位 。 同 样 可 以 给 人 们 留 下 


深刻 印象 的 是 装饰 性 字体 设计 ， 它 将 字符 与 图 像 
融合 , 通过 生动 形象 的 方式 向 人 们 传送 更 多 的 信息 ， 
因此 比 一 般 的 字体 更 吸引 人 (Zhang et al., 2015)。 
其 次 , 感知 记忆 性 通过 优化 消费 者 对 产品 或 
品牌 的 感知 体验 来 增加 消费 者 对 产品 或 品牌 的 好 
感 。 如 较 大 的 间距 增加 了 文本 占用 的 总 面积 从 而 
增加 对 更 多 文本 的 感知 (Eagly & Chaiken, 1993), 也 
可 以 增加 字体 的 易 读 性 (McCarthy & Mothersbaugh, 
2002), 这样 一 来 消费 者 的 感知 体验 变 得 更 加 流 
畅 、 充 分 和 和 舒适。 感知 流畅 性 会 影响 人 们 对 该 信 
息 的 各 种 判断 ， 更 流畅 的 感知 意味 着 更 好 的 理解 
力 (Rhodes & Castel, 2008), 使 人 们 对 信息 的 记忆 
更 加 自信 (Rawson & Dunlosky，2002)， 从 而 增强 
消费 者 对 产品 的 感知 记忆 性 ， 给 产品 和 品牌 的 营 
销 带 来 积极 作用 。 
此 外 ,感知 记忆 性 还 可 以 通过 拓展 消费 者 感 
知 体验 的 维度 来 对 消费 者 的 行为 决策 施加 影响 。 
比如 , 不 完整 的 字体 标识 由 于 能 够 为 消费 者 带 来 
模糊 性 的 感知 体验 而 有 助 于 加 深 消费 者 对 该 产品 
的 印象 (Hagtvedt, 2011)。 具 体 来 说 ， 如 果 提 供 的 营 
销 信息 是 模糊 的 或 者 是 不 完整 的 , 一 方面 ,由 于 
模棱两可 的 信息 意味 着 充满 不 确定 性 (Hagtvedt， 
2011)， 交 流 双方 间 不 清晰 的 信息 会 让 消费 者 认为 
对 方 不 可 靠 ,， 因此 会 降低 消费 者 对 企业 的 可 信和 度 
(Vignovic & Thompson, 2010; Yakovleva et al., 
2010); 另 一 方面 知觉 模糊 能 够 激发 人 们 的 兴趣 及 
创造 性 (Hagtvedt, 2011)。 面 对 留 有 空白 的 设计 ， 视 
觉 系 统 为 了 让 有 机 体 更 好 地 适应 环境 (Long & 
Toppino, 2004), 会 促使 人 们 主动 去 寻求 缺失 部 分 
的 信息 以 使 得 信息 完整 (Hagtvedt，2011)， 这 个 搜 
索 过 程 本 身 就 带 来 了 对 产品 的 积极 评价 。 如 艺术 
家 在 创作 有 趣 的 图 像 时 ， 和 常常 将 不 完整 的 设计 作 
为 一 种 手段 来 激发 人 们 填补 空白 的 动力 ， 米 开明 
基 罗 未 完成 的 雕塑 在 很 大 程度 上 就 是 利用 这 一 点 
吸引 了 众多 人 的 目光 (Hagtvedt，2011; Zeki, 
2001)。 在 此 基础 上 , Hagtvedt (2011) 的 研究 进一步 
证 明 不 完整 的 字体 会 激发 人 们 的 兴趣 ， 而 视觉 兴 
趣 会 进一步 鼓励 人 们 对 创造 力 的 感知 (Hagtvedt & 
Patrick, 2008), 除 此 之 外 ， 感知 干扰 效应 是 通过 扩 
展 人 们 的 体验 感 来 影响 行为 的 (Diemand-Yauman 
et al., 2011; Rhodes & Castel, 2008)， 当 外 界 存在 
干扰 时 , 会 导致 人 们 对 信息 的 更 高 级 别 的 处 理 ， 
从 而 增强 系统 中 视觉 、 语 义 和 声 学 信息 之 间 的 关 
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联 ， 这 些 关 联 的 增强 使 得 人 们 对 该 信息 具有 更 好 
的 记忆 力 。 
4.3 ”感知 人 性 化 

感知 人 性 化 的 产品 会 创造 出 人 类 存在 的 感知 ， 
人 类 存在 是 一 种 感觉 , 即 认为 一 个 产品 富有 人 的 
触感 ， 使 消费 者 感受 到 人 的 存在 (Schroll et al., 
2018)。 在 当今 信息 时 代 的 背景 下 ， 越 来 越 多 的 科 
技 媒体 通过 多 样 化 的 途径 提升 人 们 的 人 性 化 感知 ， 
如 采用 图 片 、 音 频 、 视 频 及 个 性 化 问候 (Kumar & 
Benbasat, 2006)。 由 于 消费 者 个 体 对 人 类 相关 要 素 
的 认 知 非常 充分 , 所 以 当 非 人 类 的 对 象 中 含有 与 
人 类 相关 的 要 素 时 ,消费 者 的 人 性 化 感知 将 被 激 
W, 并 且 将 其 应 用 到 目标 (产品 /品牌 ) 上 (Epley et 
1.，2007)。 如 手写 字体 可 以 被 视 为 是 对 人 的 自我 
oh al, A AEREA 
(Schroll et al., 2018). 

当 消 费 者 在 产品 中 感知 到 人 类 存在 的 时 候 ， 
他 们 会 体验 到 温暖 (Gefen & Straub，2004)， 这 会 
进一步 发 展 为 亲密 感 、 责任感 和 联系 感 (Yim et al., 
2008)， 如 Tam 等 (2013) 证 明 当 我 们 将 “自然 称 为 
“自然 先生 ”时 , 会 增强 消费 者 与 自然 的 联系 ， 从 


系 ， 因 此 关于 字体 /字形 使 用 边界 的 研究 并 不 丰 
富 。 在 已 有 的 文献 中 ,研究 者 主要 从 消费 者 特质 
因素 、 产 品类 型 因素 和 外 界 环境 因素 三 个 方面 进 
行 探讨 。 
5.1 消费 者 特质 因素 
字体 效应 因 消 费 者 特质 的 不 同 而 有 所 差异 。 
首先 ,消费 者 的 性 别 会 对 字体 效应 产生 影响 。 非 
粗 体 、 和 斜体 、 规 则 和 较 小 字号 的 字体 适合 表达 礼 
貌 、 美 丽 和 精致 等 女性 倾向 的 含义 ， 而 粗 体 、 非 
斜体 、 展 开 / 缩 略 和 大 号 的 字体 适合 表达 力量 、 阳 
刚 和 安全 等 男性 倾向 的 含义 (Schroll et al., 2018), 
因此 在 面向 女性 用 户 群 体 的 产品 上 企业 通常 会 
用 非 粗 体 等 女性 倾向 含义 的 字体 , 在 面向 男性 用 
户 群 体 的 产品 上 通常 采用 粗 体 等 男性 倾向 含义 的 
字体 。 其 次 , 字体 产生 的 效应 也 会 受到 消费 者 自 
身 审美 偏好 的 影响 。 消 费 者 的 审美 存在 差异 ， 当 
面 对 同样 的 字体 时 ,每 个 人 对 刺激 所 作出 的 反应 
会 有 所 不 同 (Velasco et al., 2014). 消费 者 可 以 纯粹 
为 了 自己 的 利益 而 重视 产品 的 “外 观 ”， 因为 看 漂 
亮 的 东西 本 身 就 是 有 回报 的 ， 当 产品 替代 品 在 功 
能 和 价格 上 相似 时 ， 消 费 者 会 更 加 喜欢 符合 他 们 


而 增强 其 保护 行为 。 同 样 地 ,产品 品牌 或 者 广告 
上 的 文字 和 字体 等 也 会 影响 消费 者 对 产品 和 品牌 
形象 的 人 性 化 感知 (Gunasti & Ross，2010)， 如 手 
写字 体能 够 让 消费 者 感知 到 人 的 存在 ， 这 一 过 程 
与 拟人 化 相似 , 但 消费 者 需要 在 没有 其 他 人 参与 
的 情况 下 从 非 人 类 对 象 上 推断 出 类 似 人 类 的 情感 
(Epley et al., 2007), LAGER fiat BESET 所 传 


达 的 人 类 接触 .敏感 或 温暖 的 信号 (Gefen & Straub, 
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审美 偏好 的 产品 (Creusen & Schoormans, 2004)。 审 
美 价值 不 仅 是 消费 者 做 出 选择 的 重要 决定 因素 ， 而 
且 还 能 通过 增加 对 品牌 价值 的 感知 来 促进 企业 在 
商业 上 的 成 功 (Creusen & Schoormans, 2004)。 
52 ”产品 /品牌 类 型 因素 

字体 差异 性 对 消费 者 感知 的 影响 会 因 产品 类 
型 的 不 同 而 不 同 。 包 装 上 字体 排版 代表 着 不 同类 
别 的 产品 ， 如 高 雅 享乐 型 产品 的 包装 通常 使 用 黑 


2003, 2004)。 与 普通 设计 相 比 ， 采 用 手写 字体 的 
品 /品牌 能 产生 更 有 利 的 消费 者 评价 ， 因 为 它们 通 
过 创造 人 类 存在 的 感知 使 产品 人 性 化 ， 从 而 拉 近 
消费 者 与 产品 /品牌 的 关系 ,增强 消费 者 对 产品 的 
情感 依恋 。 

消费 者 越 是 认为 产品 充满 了 人 性 化 感知 ， 他 
们 与 产品 的 联系 就 越 强 (Schroll et al., 2018)。 正 如 
人 际 关 系 可 能 在 短期 内 快速 发 展 (Dunn, 2014)， 但 
不 可 和 否认 的 是 长 期 联系 会 产生 情感 上 的 依恋 ， 且 
两 者 间 的 联系 越 紧 密 ， 他 们 的 情感 依恋 就 会 越 强 
烈 (Whan Pank et al., 2010). 


5 字体 的 作用 边界 
目前 关于 字体 的 研究 尚未 形成 一 个 完整 的 体 


体 字 、 正 体 字 及 大 写字 母 ， 而 一 般 可 获得 性 的 实 
用 型 产品 通常 使 用 衬 线 字体 和 无 衬 线 字 体 ( 柳 武 
WK 等 , 2020)。 对 于 享乐 型 产品 ， 它 代表 的 是 娱乐 
FE, 包装 或 广告 上 的 不 完整 字体 会 增加 消费 者 
的 感知 趣味 性 (Hagtvedt，2011), 在 享乐 型 产品 上 
使 用 手写 字体 也 能 拉 近 产品 和 消费 者 之 间 的 距离 , 
使 消费 者 对 品牌 产生 情感 依赖 (Schroll et al., 2018)。 
但 对 于 实用 型 产品 , 不 完整 的 字体 会 让 消费 者 觉 
得 该 产品 隐藏 了 产品 信息 ， 从 而 降低 消费 者 的 信 
任 感 (Hagtvedt，2011)， 在 实用 型 产品 上 使 用 手写 
字体 也 表现 出 不 专业 的 特征 , 不 利于 消费 者 对 产 
品 功能 的 评价 (Schroll et al., 2018)。 因 此 , 诸如 建 
筑 材料 之 类 的 实用 型 产品 最 好 用 完整 、 浓 重 的 黑 
色 字 体 即 粗 体 或 者 印刷 字体 显示 。 然 而 , 粗细 字 
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体 的 主要 影响 在 简单 的 产品 类 型 上 比 华丽 的 产品 
类 型 更 显著 (Kastl & Child, 1968)。 另 外 ， 对 于 不 同 
的 品牌 ， 消 费 者 对 倾斜 字体 和 端正 字体 的 偏好 存 
在 差异 。Kim 等 (2016) 发 现 当 菜单 字体 为 斜体 时 ， 
潜在 的 用 和 餐 者 认为 餐厅 更 高 档 ,， 并 且 有 能 力 提供 
最 优质 的 服务 。 对 于 现代 品牌 , 消费 者 偏好 倾斜 
的 设计 ,而 对 于 传统 品牌 消费 者 偏好 端正 的 设 
计 ( 魏 华 等 ，2018), 例如 ,虽然 主要 业务 范围 同 
样 是 服装 鞋 帽 ， 创 办 于 1972 年 的 耐克 公司 在 品牌 
标志 中 采用 了 斜体 字 , 而 一 些 具有 百年 历史 的 时 
装 品牌 如 PRADA 则 采用 更 为 端正 的 字体 。 因 此 ， 
针对 不 同类 型 的 产品 和 品牌 ， 企 业 需 要 根据 产品 
属性 的 实际 情况 选择 恰当 的 字体 ， 最 大 限度 地 发 
挥 字体 在 营销 中 的 积极 作用 。 
5.3 ”外 部 环境 因素 

外 部 环境 因素 对 字体 效应 的 产生 也 有 影响 。 
首先 , 字体 所 在 的 实际 应 用 场景 会 增强 或 减弱 字 
体 对 消费 者 的 影响 , Hagtvedt (2011) 曾 提出 虽然 残 
缺 字体 不 利于 消费 者 对 产品 的 整体 评价 ,但 是 残 
缺 字体 的 展示 环境 会 影响 它 的 作用 程度 大 小 ， 比 
如 零售 店 中 的 品牌 标识 对 消费 者 产生 的 影响 可 能 
与 在 网 站 上 展示 的 效果 不 同 。 其 次 ,在 不 同文 化 
背景 下 ， 消费 者 对 字体 的 反应 也 存在 差异 。 字 体 
是 在 文化 与 政治 环境 的 长 期 影响 下 形成 的 


表明 ， 人 类 对 一 些 特定 的 视觉 特征 特别 敏感 ， 这 
可 能 与 其 长 期 的 生存 环境 有 着 十 分 密切 的 关联 
(Gomez-Puerto et al., 2016; Makin et al., 2012; 
Palumbo et al.，2015)， 在 不 同文 化 背景 下 成 长 的 
消费 者 对 字体 的 认 知 存在 差别 。 

综 上 所 述 , 现 有 关于 字体 效应 的 研究 已 经 
成 了 一 个 初步 的 体系 , 但 是 关于 字体 特别 是 中 文 
字体 的 影响 及 调节 变量 还 存在 较 大 的 空缺 ， 从 营 
销 角 度 出 发 来 探究 产品 品牌 中 字体 对 于 消费 者 认 
知 、 态 度 和 购买 行为 探索 还 不 够 充分 。 本 文 将 现 
有 的 研究 成 果 整 理 成 图 (参见 图 7)。 

在 营销 中 选择 正确 的 字体 不 但 能 帮助 企业 在 
激烈 的 竞争 中 争取 市 场 ， 而 且 有 利于 企业 与 消费 
者 建立 长 期 的 联系 。 尽 管 许多 学 者 已 经 在 这 些 方 
面 做 了 大 量 的 研究 , 但 现 有 的 文献 仍然 存在 许多 
局 限 。 首 先 ， 目 前 关于 字体 的 分 类 的 研究 主要 集 
中 在 基本 特征 、 布 局 特征 和 风格 特征 中 ， 随 着 社 
会 的 不 断 进步 以 及 地 界 文 化 的 交融 ,字体 的 设计 
元 素 推陈出新 并 存在 交互 作用 ， 如 字体 与 颜色 交 
互 、 字 体 与 人 体感 官 交 互 和 字体 的 具体 设计 元 素 
间 的 交互 等 ,以 及 不 同 国家 地 域 的 文字 组 合 。 其 
次 ,可 爱 营 销 作 为 当今 营销 领域 中 的 热点 应 当 受 
到 人 们 的 关注 ， 当 字体 中 增加 可 爱 元 素 时 ， 其 对 
消费 者 具体 的 影响 值得 我 们 进一步 探究 。 此 外 ， 


NS 


(Szydiowska，2019)， 每 一 种 语言 都 有 自己 的 完整 
的 系统 和 不 同 的 文化 背景 ， 其 字体 展示 形态 存在 
很 大 的 差异 。 如 英文 字母 和 汉语 文字 就 属于 不 同 
的 语系 ,它们 在 组 合 方式 、 字 体 风 格 和 字面 含义 
理解 等 方面 均 有 不 同 。 美 学 和 生物 进化 论 的 证 据 


由 于 同一 种 字体 设计 对 消费 者 的 影响 不 唯一 ， 研 
究 者 可 以 通过 实验 寻找 出 该 字体 设计 的 最 佳 使 用 
情境 。 最 后 ， 部 分 字体 对 消费 者 的 影响 效果 尚 存 
在 分 歧 ， 比 如 说 衬 线 字 体 与 无 衬 线 字体 的 易 读 性 ， 
不 同 的 研究 者 给 出 了 截然 相反 的 答案 ， 这 说 明 字 


字体 的 分 类 字体 的 作用 机 制 字体 的 调节 变量 字体 的 影响 
基本 特征 
大 小 、 粗 细 ; 宽 高 j 
He, WREE 完整 感知 一 致 性 | BEES 
E HANS fi Hit 
7 相信 
布局 特征 消费 者 情绪 
间距 和 留 白 ; 感知 记忆 | 消费 者 特质 因素 
倾斜 度 、 方 向 、 cubes 性 别 差 异 、 审 美 偏好 
相对 位 置 消费 者 行为 
- 产品 类 型 因素 
风格 特征 实用 型 /享乐 型 产品 ae 
手写 /印刷 、 流 畅 性 pave i 购买 意愿 
工整 程度 2 
| 应 用 场景 、 文 化 背景 
图 7 字体 效应 研究 框架 


| = 


chinaXiv:202303.09621v1 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


第 2 期 谢 志 及 等 : 文字 的 “ 偷 心术 ”: 营销 中 的 字体 效应 375 


体 营 销 的 理论 和 实践 发 展 还 存在 很 大 的 空间 ， 本 
文 希望 能 够 为 未 来 的 研究 者 提供 参考 。 


6 总 结 与 未 来 研究 展望 


在 品牌 营销 中 重视 字体 的 设计 可 以 增强 消费 
者 对 品牌 的 注意 力 和 第 一 印象 ， 维护 消 费 者 对 企 
业 和 产品 形象 的 正 向 感知 ,并 使 消费 者 对 产品 / 品 
牌 产 生 依赖 。 尽 管 学 者 们 从 各 个 角度 对 字体 效应 
做 了 许多 探索 , 但 由 于 科技 发 展 和 社会 变革 以 及 
专业 视角 所 限 ， 现 有 文献 仍然 存在 许多 未 被 探索 
的 空间 。 为 了 未 来 能 够 对 字体 效应 有 更 广泛 深入 
的 探讨 ， 本文 基 于 营销 视角 ,对 字体 的 分 类 、 字 体 
对 人 们 的 影响 以 及 字体 的 作用 机 制 进行 梳理 ,期 
望 可 以 为 企业 管理 者 提供 参考 并 促进 产品 销售 和 
企业 发 展 ， 发 挥 商业 价值 。 


觉 设 计 层 面 ， 研 究 者 可 以 考虑 从 汉字 的 设计 要 素 
出 发 研究 各 种 汉字 字体 对 人 在 其 他 方面 的 影响 
如 对 心理 和 身体 等 多 方面 的 影响 。 随 着 语言 国际 
化 交流 频率 的 增加 和 网 络 一 体 化 的 发 展 ， 中 英 (或 
中 外 ) 混 合 字体 组 合 中 , 汉字 是 世界 主要 语言 中 唯 
一 的 表意 文字 ,这些 研究 对 于 我 国 或 许 有 着 不 一 
样 的 学 术 意 义 。 

最 后 ,字体 的 多 种 设计 要 素 在 交互 作用 的 情 
况 下 会 产生 怎样 的 总 体 效 果 ， 以 及 各 要 素 之 间 存 
在 怎样 的 相互 影响 同样 值得 研究 。 部 分 学 者 已 经 
在 实验 中 发 现 了 一 些 现象 , 例如 ，Holzl (1997) 发 
W, 字体 粗细 和 衬 线 之 间 存 在 交互 作用 , 线条 粗 
细 均 匀 的 无 衬 线 字体 更 易于 阅读 ,但 是 目前 大 多 
数 文献 止 于 现象 的 描述 ， 对 于 这 些 现 象 本 身 的 进 
一 步 研 究 还 有 相当 大 的 空间 ; 在 加 入 不 同 颜色 的 


本 文 发 现 未 来 的 研究 还 可 以 从 以 下 方面 进行 : 
6.1 字体 分 类 及 其 影响 的 研究 

如 前 文 所 述 , 我 们 已 经 从 字体 的 基本 特征 、 
布局 特征 和 风格 特征 三 个 方面 对 现 有 文献 研究 过 
的 字体 进行 了 归 类 整理 ,但 是 这 几 个 方面 存在 一 
些 不 可 避免 的 欠缺 ， 主 要 体现 在 随 着 字体 设计 元 
素 的 变化 , 用 来 传达 思想 的 字体 呈现 出 多 种 形式 
(Chiders & Jass, 2002)， 对 字体 分 类 的 归纳 和 对 字 
体 有 关 交 互 项 的 研究 不 够 深入 和 全 面 。 并 且 , 还 
有 不 少 字 体 特征 虽然 存在 于 字体 设计 中 , 但 是 鲜 
有 学 者 就 它们 对 人 的 影响 进行 比较 充分 的 研究 ， 
尤其 是 市 场 营销 相关 领域 的 研究 较为 匮乏 。 所 以 
人 研究 者 在 未 来 可 以 从 以 下 三 个 方面 对 字体 分 类 及 
影响 进行 更 加 深入 的 探讨 。 

首先 , 在 已 经 被 频繁 提 及 的 字体 设计 要 素 中 ， 
如 前 文 所 述 的 手写 体 和 印刷 体 ( 如 Mackiewicz, 
2005) 、 字 体 的 大 小 (Rhodes & Castel, 2008) 等 ， 研 
究 者 都 分 别 有 了 和 较 深入 的 研究 , 但 是 根据 学 者 们 
对 字体 设计 要 素 的 分 类 , 诸如 字体 的 内 部 负 空 间 
(字体 内 部 各 笔画 之 间 的 间距 以 及 其 周围 的 空白 
区 域 ) 的 大 小 、 文 字 笔 画 的 粗细 比例 、 字 体 结构 的 
局 部 构件 的 艺术 化 处 理 、 以 及 字符 和 背景 之 间 的 
对 比 度 (Eliason，2015) 等 其 他 字体 设计 要 素 对 人 
会 产生 何 种 影响 仍然 在 营销 领域 存在 研究 空白 。 

此 外 ， 现 有 的 相关 文献 多 为 外 国学 者 的 研究 
成 果 ， 他 们 非常 自然 地 选择 西方 字母 文字 作为 研 
究 对 象 ， 然 而 汉字 和 西方 字母 文字 的 构成 具有 很 
大 差异 。 国 内 学 者 对 汉字 字体 的 研究 多 停留 在 视 


字体 和 不 同 颜色 的 阅读 背景 等 交互 项 后 的 影响 效 
果 方 面 ， 只 有 少数 学 者 提 到 了 字体 颜色 对 易 读 性 
的 视觉 方面 的 影响 (如 Ko，2017)， 对 于 字体 颜色 
和 包装 颜色 在 产品 中 的 应 用 对 消费 者 和 对 企业 的 
影响 方面 ， 即 在 字体 营销 研究 领域 也 鲜 有 涉及 ; 
另外 , 近年 来 有 部 分 学 者 关注 到 字体 设计 元 素 和 
味道 也 会 发 生 交互 作用 ,如 Velasco 等 (2018) 和 
Spence 等 (2016) 关 注 到 字体 的 棱角 /圆润 与 酸 甜 味 
道 之 间 的 关系 ,由 此 可 以 推断 ， 其 他 的 字体 要 素 
和 味道 间 也 可 能 存在 一 定 的 关联 ， 这 对 当今 盛行 
的 餐饮 行业 诸如 奶茶 ( 甜 味 )、 火 锅 ( 辣 味 ) 和 烧烤 
(成 香味 ) 等 的 品牌 设计 具有 参考 价值 。 
6.2 ”字体 的 影响 机 制 及 调节 效果 的 研究 

首先 ， 未 来 的 研究 可 以 深入 分 析 字 体 设计 的 
感知 人 性 化 机 制 。 感 知人 性 化 在 营销 沟通 中 发 挥 
着 重要 的 作用 ， 消 费 者 会 使 用 产品 中 人 性 化 的 属 
性 来 帮助 完成 自我 身份 的 强化 。 例 如 ， 类 似 婴 儿 
宽 额 头 的 设计 (如 圆 滚滚 的 车 灯 ) 会 让 消费 者 感知 
到 婴儿 的 可 爱 ( 谢 志 鹏 等 , 2018), 不 同 的 字体 设 
计 能 够 给 消费 者 带 来 不 同 的 感知 (Liu et al., 
2018)。 所 以 可 以 推测 ， 当 在 品牌 商标 中 使 用 “ 宽 
胖 、 圆 润 ”" 形 态 类 型 的 字体 时 ， 由 于 字体 中 增添 了 
婴儿 的 可 爱 元 素 , 便 能 够 激活 消费 者 的 人 性 化 感 
知 ， 从 而 拉 近 品牌 与 消费 者 的 关系 ,增加 品牌 和 
消费 者 之 间 的 交流 互动 (Glocker et al., 2009), JR 
或 是 提升 消费 者 进行 娱乐 活动 的 意愿 (Nenkov & 
Scott，2014)。 消 费 者 会 与 具有 人 性 化 的 产品 产生 
情感 上 的 依恋 ， 这 种 情感 的 依恋 得 到 增长 的 同时 
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也 能 够 导致 更 有 利 的 产品 评估 (Mackiewicz, 2005; 
Mackiewicz & Moeller, 2004), 包括 消费 者 的 态 
度 、 上 忠诚 度 和 购买 意愿 等 方面 的 评估 (Hadi & 
Valenzuela, 2014; Jiménez et al., 2014 )。 

其 次 , 未 来 的 研究 可 以 注重 字体 在 不 同情 境 
下 的 调节 效果 。 前 面 的 分 析 提 到 ,不 完整 的 字体 
设计 虽然 可 以 提高 消费 者 对 企业 的 创新 感知 , 但 
同时 也 会 降低 消费 者 对 企业 的 信任 度 (Hagtvedt, 
2011)。 然 而 在 某 些 情境 下 ， 比 如 不 同文 化 背景 的 
人 和 群 以 及 从 事 不 同行 业 的 企业 ,这 种 信任 度 的 缺 
失 却 又 能 够 得 到 缓和 (Hagtvedt，2011)。 对 于 长 期 
人 处 于 安稳 环境 下 的 人 群 ， 完 整 的 字体 较 符合 他 们 
的 审美 习惯 ,而 对 于 处 于 动荡 的 人 群 ,不 完整 的 
字体 或 许 更 有 助 于 吸引 他 们 的 注意 力 ; 对 于 从 事 
创新 型 的 企业 , 不 完整 的 字体 有 助 于 凸显 企业 的 
特色 ， 而 对 于 平稳 发 展 的 企业 而 言 ， 完整 的 字体 
是 更 好 的 选择 。 除 了 上 述 在 差异 环境 下 对 企业 创 
新 性 和 信任 度 的 不 同 效应 外 ， 是否 还 会 对 企业 品 
牌 形象 感知 的 其 他 方面 产生 差别 影响 ,在 营销 实 
践 中 要 如 何 去 量 化 和 适应 性 的 处 理 这 些 差异 ， 这 
些 都 值得 研究 者 们 再 进一步 探讨 。 
日 于 近年 来 互联 网 技术 的 井喷 式 发 展 和 普及 
也 诞生 了 许多 新 兴 的 字体 使 用 方式 ， 例 如 视频 弹 
幕 、 交 互 式 视频 中 的 文字 选项 、 类 纸 化 阅读 (如 
Kindle) 和 动态 的 Power Point 等 。 在 年 轻 群 体 中 ， 
将 文字 做 拟 声 、 拟 表情 ， 中 英 混 用 , 文字 和 其 他 符 
号 组 合 的 现象 也 愈 发 常见 。 例 如 , 打开 Bilibili 等 
年 轻 人 聚集 的 视频 网 站 , 在 其 首页 可 看 到 许多 中 
英 结 合 的 标题 和 宣传 广告 。 在 理论 上 , 科技 带 来 
的 新 型 文字 载体 和 年 轻 群 体 个 性 化 的 文字 使 用 方 
式 无 不 体现 着 消费 者 对 文字 未 来 使 用 的 态度 ， 这 
些 都 是 字体 效应 的 体现 。 在 实践 中 ,对 字体 进行 
改造 或 者 采用 不 同 的 组 合 能 够 增强 阅读 体验 , 改 
善 消费 者 对 品牌 的 感知 效果 。 字 体 作为 交流 的 畏 
助 方式 ， 越 来 越 多 地 在 品牌 和 消费 者 的 沟通 中 发 
挥 着 重要 作用 。 品 牌 和 产品 能 够 通过 衬 线 处 理 、 
局 部 构件 艺术 化 处 理 、 特 殊 组 合 、 大 小 粗细 调整 、 
圆润 胖 瘦 和 颜色 差异 等 , 创造 出 消费 者 喜闻乐见 
的 形式 ,并且 准 确 传达 出 企业 诉求 。 由 此 看 来 ， 营 
销 中 字体 效应 的 理论 和 实践 发 展 存在 着 巨大 的 缺 
口 ， 本 文 希望 能 够 为 未 来 的 研究 者 和 管理 者 的 探 
索 提供 参考 。 
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Typeface effect in marketing 
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Abstract: The visual design of texts and wordmarks plays an important part in marketing communication. It 
directly affects consumers' first impression of the brand. The importance of text is not only reflected in the 
readability of the content, but also in consumers’ perception and response. Despite the importance of 
typefaces, surprisingly little research is done on this topic. Existing literature is largely scattered in different 
fields such as linguistics, design and psychology. There exists conflicting conclusions which lack the 
support of integrated framework. The current review thus attempts to fill in this gap by providing a 
systematic framework of the typeface effect. In the first part of this paper, the literature regarding the 
categorization and definition of typefaces were collected. In the second part, the influence of typefaces on 
consumer perception and behavior, as well as the three major psychological mechanisms of the typeface 
effect, namely, appropriateness, perceptual memory and perception of human presence was emphasized in 
the paper. In addition, the problem of how typefaces are regulated by consumer characteristics, product 
types, and external environment were discussed by us. Last but not least, the insight into the theoretical and 
managerial value of typefaces in marketing, and also the potential topics for future studies were provided at 
the end of the paper. 


Key words: typeface, typeface style, consumer perception, consumer behavior 


